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Abstract : This study aims to determine the effect of brand image, price and product quality factors on coffee purchasing 
decisions at Warkop On Mada Rantauprapat. The data collection methods used were questionnaires, interviews and 
observations. The population of this research is the consumers of Warkop On Mada Aek Tapa Rantauprapat. Because the 
population in this study is unknown, the sample determination uses the formula according to Wibisono. The data analysis 
technique used is multiple linear regression and hypothesis testing using the t-test to test the partial regression coefficient and the 
F test to test simultaneously. From this study, the regression equation Y = 6.229 + 0.195X1 + 0.207X2 + 0.253X3 + e is obtained. 
The results of this study indicate that the variables brand image, price and product quality both partially and simultaneously 
have a positive and significant effect on coffee purchasing decisions. Judging from the results of the determination coefficient test 
(R2) shows the magnitude of the contribution of the influence of the independent variables on the dependent variable, the results 
show the value of R2 = 0.302 which means that 30.2% of coffee purchasing decisions are influenced by brand image, price and 
product quality, while the rest is equal to 69.8% is influenced by other variables not studied. 
 
Keyword : On Mada, Brand Image, Price, Product Quality, Purchase Decisions. 

 
I. Pendahuluan 

Warung kopi (warkop) saat ini sudah menjadi sebuah tempat ternyaman bagi sebagian dari kita untuk 
menikmati bercangkir-cangkir kopi kesukaan. Warung kopi (Coffee Shop) saat ini didirikan dengan 
memperhatikan kenyamanan dan didesain dengan konsep menarik yang dapat membuat pengunjung tidak 
hanya menikmati kopi tetapi juga melebur dalam suasana santai yang sengaja diciptakan. Tapi tak banyak 
yang tahu, jauh sebelum warung kopi tampil dengan konsep nyaman yang tak lepas dari fasilitas WiFi 
tersebut, warung kopi teryata telah mengalami evolusi dari zaman ke zaman. Sejarah warung kopi telah ada 
sejak zaman dahulu. Sekian lama akhirnya melebur menjadi budaya dan ritual manusia bertemu melalui 
kenikmatan kopi seduhan dalam cangkir-cangkir kopi. Indonesia sendiri masuk dalam 5 negara konsumen 
kopi terbesar. Minuman kopi dan teh merupakan bagian dari budaya di Indonesia. Oleh sebab itu, Indonesia 
dapat menjadi konsumen kopi terbesar. Apalagi dengan adanya perubahan gaya hidup yang terjadi pada 
masyarakat urban kian memperbesar peluang pasar kopi, tidak hanya secara global, tapi juga di negeri sendiri. 
Pada saat ini, di kota Rantauprapat telah banyak berdiri warung-warung kopi, mulai dari warung kopi jalanan 
hingga kafe tingkat menengah ke atas. Salah satu contoh warung kopi yang berkonsep warung jalanan adalah 
Warung Kopi On Mada. Warkop ini beralamatkan di Jln. SM. Raja, Aek Tapa A Ujung Bandar, Rantauprapat 
Kabupaten Labuhanbatu. Letak kedai ini dapat dikatakan cukup strategis dan mudah dijangkau. Target 
konsumennya adalah para karyawan, mahasiswa, tentu saja masyarakat yang berada di sekitar lokasi tersebut. 
Warung kopi ini menawarkan konsep bernuansa luar ruangan yang berada di pinggir jalan. Sehingga konsep 
ini menjadikan suasana yang santai bagi konsumennya serta menyuguhkan pemandangan kendaraan yang 
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melintas dijalan. Sejak berdirinya, Warkop On Mada merupakan salah satu warung kopi yang terkemuka di 
Rantauprapat dan sudah dikenal oleh banyak konsumen penikmat kopi. Dan seiring berkembangnya usaha 
ini, Bapak Nazrul Adam Tamba selaku pemilik usaha telah membuka cabang baru yang beralamatkan di Jln. 
Gatot Subroto dengan konsep yang sama yaitu di luar ruangan yang berada di pinggir jalan. Kota 
Rantauprapat sebagai ibukota kabupaten Labuhanbatu adalah kota yang sedang berkembang dan sangat 
menjanjikan (prospek) bagi pelaku usaha warung kopi. Hal ini dapat dilihat dari semakin banyaknya muncul 
warung kopi sejenis, sebut saja Warkop Sobat, Warkop 99, Warkop Netral, Warkop Gelas Batu, dan 
sebagainya. Keadaan ini menyebabkan persaingan bisnis semakin ketat. Maka dari itu, para pelaku bisnis 
warung kopi di kota Rantauprapat harus mengetahui bagimana strategi pemasaran yang tepat yang harus 
dilakukan, salah satunya tentang perilaku konsumen. Perilaku konsumen secara umum adalah proses dan 
aktivitas ketika seseorang berhubungan dengan pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan serta 
mengevaluasi produk dan jasa demi memenuhi kebutuhan dan keinginan. Perilaku konsumen menjadi hal 
yang mendasari konsumen untuk membuat keputusan pembelian. Dengan mengetahui tentang perilaku 
konsumen maka pengusaha warung kopi dapat mengetahui bagaimana stategi yang tepat agar tetap unggul 
dalam persaingan bisnis warkop ini. Salah satu cara untuk memenangkan persaingan pasar adalah dengan 
mengusung Brand Image (citra merek). Citra merek yang baik merupakan salah satu cara yang efektif dalam 
menarik konsumen untuk cenderung mengkonsumsi atau memakai suatu produk. Citra merek yang baik juga 
merupakan salah satu faktor yang dijadikan acuan penentuan pilihan oleh konsumen dalam melakukan 
pembelian. Faktor berikutnya yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah harga. Suatu hal 
yang lazim bahwa seorang konsumen menginginkan produk dengan harga terjangkau namun berkualitas, dan 
inilah mengapa faktor harga menjadi penting. Pada hakekatnya harga ditentukan oleh biaya produk, namun 
dalam penetapan harga perusahaan juga mempertimbangkan nilai, manfaat, kualitas produk, dan juga harga 
yang pihak kompetitor. Selain itu, produk yang dihasilkan harus mencerminkan kualitas yang baik. Hal 
tersebut agar produk dapat diterima, sesuai dengan kebutuhan konsumen dan dapat memuaskan konsumen. 
Persepsi kualitas ini merupakan persepsi konsumen, maka dapat diramalkan jika persepsi kualitas konsumen 
negatif, itu berarti produk tidak akan disukai dan bisnis akan sulit bertahan lama. Sebaliknya, jika persepsi 
kualitas konsumen positif, itu menunjukkan produk akan disukai, dengan anggapan bahwa kualitas produk 
yang baik merupakan jaminan kepuasan konsumen dalam memenuhi kebutuhan hidupnya. Untuk dapat 
bertahan dan berkembang, pengelola bisnis warkop On Mada dituntut untuk mampu menciptakan 
keunggulan bersaing atas brand image, harga dan kualitas produk dalam upaya memuaskan pelanggan dalam 
mengambil sebuah keputusan pembelian. Berdasarkan uraian di atas maka penelitian ini akan menganalisis 
pengaruh brand image, harga, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian kopi di Warkop On Mada 
Rantauprapat. 

 
II. Teori dan Metode 

a. Brand Image 
Brand Image (citra merek) merupakan representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan 

dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap merek 
berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang 
memiliki citra yang positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan 
pembelian. Nugroho (2003:180) berpendapat: syarat merek yang kuat adalah brand image. Citra merek 
mengacu pada skema memori akan sebuah merek, yang berisikan interpretasi konsumen atas atribut, 
kelebihan, penggunaan, situasi, para pengguna, dan karakteristik pemasar dan/atau karakteristik 
pembuat dari produk/merek tersebut. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa citra merek adalah apa 
yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika mendengar atau melihat nama suatu merek. Dimensi-
dimensi utama yang memengaruhi dan membentuk citra sebuah merek ada lima (dalam Wijaya, 2013). 
Dimensi pertama adalah brand identity (identitas merek). Brand identity merupakan identitas fisik yang 
berkaitan dengan merek atau produk tersebut  sehingga konsumen mudah mengenali dan 
membedakannya dengan merek atau produk lain, seperti logo, warna, kemasan, lokasi, identitas 
perusahaan, slogan, dan lain-lain. Dimensi kedua dalah brand personality (personalitas merek). Brand 
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personality adalah karakter khas sebuah merek yang membentuk kepribadian tertentu sebagaimana 
layaknya manusia, sehingga khalayak konsumen dengan mudah membedakannya dengan merek lain 
dalam kategori yang sama, misalnya karakter tegas, kaku, berwibawa, ningrat, atau murah senyum, 
hangat, penyayang, berjiwa sosial, atau dinamis, kreatif, independen, dan sebagainya. Dimensi ketiga 
adalah brand association (sosiasimerek). Brand association adalah hal- hal spesifik yang pantas atau 
selalu dikaitkan dengan suatu merek, bisa muncul dari penawaran unik suatu produk, aktivitas yang 
berulang dan konsisten misalnya dalam hal sponsor ship atau kegiatan social responsibility. Isu-isu yang 
sangat kuat berkaitan dengan merek tersebut ataupun person. Dimensi keempat adalah brand attitude 
atau sikap dan perilaku merek. Brand attitude and behavior adalah sikap atau perilaku komunikasi dan 
interaksi merek dengan konsumen dalam menawarkan benefit-benefit dan nilai yang dimilikinya. 
Dimensi kelima adalah brand benefit and competence (manfaat dan keunggulan merek). Brand benefit 
and competence merupakan nilai-nilai dan keunggulan khas yang ditawarkan oleh suatu merek kepada 
konsumen yang membuat konsumen dapat merasakan manfaat karena kebutuhan, keinginan, mimpi dan 
obsesinya terwujudkan oleh apa yang ditawarkan tersebut. Nilai dan benefit disini dapat bersifat 
functional, emotional, symbolic maupun social, misalnya merek produk deterjen dengan benefit 
membersihkan pakaian (functional benefit/ values), menjadikan pemakai pakaian yang dibersihkan jadi 
percaya diri (emotional benefit/ values), menjadi simbol gaya hidup masyarakat modern yang bersih 
(symbolic benefit/ values) dan memberi inspirasi bagi lingkungan untuk peduli pada kebersihan diri, 
lingkungan dan hati nurani (social benefit/ values). 

 
b. Harga 

Harga merupakan suatu moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang 
ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. Dalam bauran 
pemasaran, harga merupakan unsur yang bersifat fleksibel, artinya dapat diubah dengan cepat (Tjiptono, 
2013). Koetler dan Armstrong (1994) menyatakan, bahwa secara umum, ada dua faktor utama yang perlu 
dipertimbangkan dalam menetapkan harga, yaitu faktor internal perusahaan dan faktor lingkungan 
eksternal. Faktor internal perusahaan diantaranya tujuan pemasaran perusahaan, strategi bauran 
pemasaran, dan biaya minimal. Sedangkan faktor eksternal perusahaan diantaranya sifat pasar dan 
permainan pasar, persaingan, dan faktor eksternal lainnya. Kotler dan Armstrong, yang dialih bahasakan 
oleh Bob Sabran (2016:318), menjelaskan ada empat ukuran yang dapat mencirikan harga, yaitu 
keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, kesesuaian harga dengan manfaat dan 
daya saing. Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek, dan harganya juga berbeda-beda dari 
yang termurah sampai termahal. Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen. 
Konsumen cenderung memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka melihat adanya 
perbedaan kualitas. Di sisi lain, ada anggapan bahwa apabila harga lebih tinggi orang cenderung 
beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik. Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika 
manfaat yang dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkannya. 
Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari uang yang dikeluarkan maka konsumen akan 
beranggapan bahwa produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk melakukan 
pembelian ulang. 

 
c. Kualitas Produk 

Kotler & Keller terjemahan Benyamin Molan (2017:145) mendefinisikan kualitas produk sebagai 
berikut: “Kualitas produk adalah kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal ini 
termasuk keseluruhan ketahanan, reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian, dan reparasi produk 
juga atribut produk lainnya”. Pada dasarnya kualitas mengandung banyak definisi karena setiap individu 
pasti memiliki cara pandang (perspektif) yang berbeda-beda. Perspektif kualitas produk merupakan 
persepsi seorang konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa 
dengan maksud yang diharapkan atau diinginkan oleh konsumen. Kualitas produk memiliki dimensi yang 
dapat digunakan untuk menganalisis karakteristik dari suatu produk. Menurut David Garvin dalam buku 
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Fandy Tjiptono (2016:134) kualitas produk memiliki delapan dimensi, yaitu (1) Performance (kinerja), 
merupakan karakteristik operasi pokok dari produk inti (core product) yang dibeli; (2) Features (fitur 
atau ciri-ciri tambahan), yaitu karaktersitik sekunder atau pelengkap; (3) Reliability (reliabilitas), yaitu 
kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal dipakai; (4) Confermance to Specifications 
(kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-
standar yang telah ditetapkan sebelumnya; (5) Durability (daya tahan), yaitu berkaitan dengan berapa 
lama produk tersebut dapat digunakan; (6) Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, 
kemudahan, direparasi, serta penanganan keluhan secara memuaskan; (7) Esthetics (Estetika), yaitu daya 
tarik produk terhadap panca indera; (8) Perceived Quality (kualitas yang dipersepsikan), yaitu citra dan 
reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya. 

 
d. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah tahap penilaian keputusan yang menyebabkan konsumen menentukkan 
suatu pilihan. Konsumen mungkin akan cenderung membeli merek yang disukainya. Namun, ada dua 
faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian tersebut, yaitu (Kotler, 2000 :204) : (1) 
Faktor Sikap Orang Lain. Seberapa jauh sikap pihak lain akan mengurangi satu alternatif yang disukai 
seseorang tergantung pada dua hal, yaitu: (a) intensitas sikap negatif pihak lain terhadap pilihan 
alternatif konsumen, dan (b) motivasi konsumen tunduk pada keinginan orang lain. Makin kuat 
intensitas sikap negatif orang lain, dan makin dekat orang lain itu dengan konsumen, maka lebih banyak 
kemungkinan konsumen untuk mengurungkan maksudnya untuk membeli sesuatu. (2) Faktor 
Situasional Yang Tak Terduga. Konsumen membentuk sebuah maksud membeli berdasarkan pada faktor-
faktor seperti pendapatan keluarga, harga, dan keuntungan yang diharapkan dari produk itu. Apabila 
konsumen tiba pada keputusan membeli, maka faktor situasi yang tak terduga itu mungkin muncul 
untuk mengubah maksud pembelian. Tugas para pemasar belum selesai setelah produk dibeli oleh 
konsumen, namun akan terus berlangsung hingga periode waktu pasca pembelian.Setelah membeli 
produk, konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. 

 
e. Metodologi Penelitian 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian deskriptif kuantitatif. Menurut 
Sugiyono (2016:8), penelitian deskriptif kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada 
filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data 
menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk 
menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Populasi penelitian ini adalah adalah konsumen Warkop On 
Mada Aek Tapa Rantauprapat yang belum diketahui seberapa sebanyak jumlah konsumennya. Karena 
populasi dalam penelitian ini tidak diketahui jumlahnya, menurut Wibisono (dalam Riduwan dan Akdon, 
2013: 255) rumus dalam menghitung sampel pada populasi yang tidak diketahui adalah sebagai berikut: 
Keterangan : 

n = jumlah sampel 
Zα = nilat tabel Z = 0,05 δ = standar deviasi 
ε = margin error 

Dengan demikian, jumlah sampel dalam penelitian ini adalah : Teknik pengambilan sampel menggunakan 
metode Accidental sampling yaitu teknik pengambilan sampel dapat dilakukan kepada siapa saja yang 
secara kebetulan ditemui dan cocok untuk dijadikan sampel, maka orang tersebut dapat digunakan 
dengan sebagai sampel. Pengumpulan data dilakukan dengan instrumen penelitian berupa kuisioner, dan 
didukung oleh wawancara, observasi, dan studi pustaka. Metode analisis data dilakukan 
  
dengan Analisis Regresi Linier Berganda dan Pengujian Hipotesa (Uji Parsial, Uji Simultan, dan Uji 
Koefisien Determinasi) 
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III. Hasil dan Pembahasan 
a. Analisis regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linear berganda ditujukan untuk menentukan hubungan linier antara variabel bebas 
dan variabel terikat . Menurut Sugiyono (2016:277) analisis regresi berganda dilakukan bila jumlah 
variabel independennya (X) minimal 2 (dua). Dalam penelitian ini antara variabel bebas X1 (Brand 
Image), X2 (Kualitas Produk), dan X3 (Harga) dengan variabel terikat Y (Keputusan Pembelian) Untuk 
memperoleh hasil analisis data, maka peneliti menggunakan bantuan program SPSS 20.0 for Windows. 

Tabel 1. Hasil Regresi Linier Berganda Coefficientsa 
 
 

Model 

Unstandardize
d Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

 
 

t 

 
 

Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.229 2.142  2.907 .005 

 BRAND IMAGE .195 .091 .193 2.150 .034 
 HARGA .207 .065 .285 3.199 .002 
 KUALITAS PRODUK .253 .072 .326 3.531 .001 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
 
Berdasarkan Tabel 4.1 di atas, dapat dibentuk suatu model persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = 6,229+ 0,195X1 + 0,207X2 + 0,253X3 +e 
Artinya : 

a) Konstanta (a) = 6,229. Nilai ini mempunyai arti bahwa jika Brand Image, Harga dan Kualitas Produk 
tidak ada atau bernilai nol, maka Keputusan Pembelian adalah sebesar 6,229. 

b) Koefisien X1 (bi) = 0,195. Nilai ini mempunyai arti bahwa jika Brand Image naik sebesar satu satuan, 
maka Keputusan Pembelian akan naik sebesar 0,195. 

c) Koefisien X2 (b2) = 0,207. Nilai ini mempunyai arti bahwa jika Harga naik sebesar satu satuan, maka 
Keputusan Pembelian akan naik sebesar 0,207. 

d) Koefisien X3 (b3) = 0,253. Nilai ini mempunyai arti bahwa jika Kualitas Produk naik sebesar satu 
satuan, maka Keputusan Pembelian akan naik sebesar 0,253 

 
Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis yang dikemukakan dalam penelitian ini adalah : 
H1 = Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian kopi pada 

Warkop On Mada Rantauprapat 
H2 = Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian kopi pada Warkop On 

Mada Rantauprapat 
H3 = Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

kopi pada Warkop On Mada Rantauprapat 
H4 = Brand Image, Harga dan Kualitas Produk secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian kopi pada Warkop On Mada Rantauprapat 
 

Hasil Uji Signifikansi Parsial (uji -t) 
Uji -t bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh secara parsial (individu) masing-masing 

variabel independent terhadap variabel dependent. Nilai t tabel yang digunakan adalah nilai t pada α = 
0,05 dengan derajat kebebasan df = (n-k-1) = (96-4) = 92, yaitu 1,661 
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Tabel 2. Hasil Uji Parsial (uji –t) 

Coefficientsa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN Berdasarkan 
Tabel 4.2, dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1) Dari data di atas maka dapat disimpulkan bahwa untuk Brand Image, thitung sebesar 2,150 

sedangkan ttabel 1,661 (thitung lebih besar dari ttabel) yang berarti H0 ditolak dan H1 diterima; 
atau dengan kata lain secara parsial Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. Hal ini juga diperkuat oleh nilai sig yaitu 0,034 lebih kecil dari nilai alpha 0,05. 

2) Untuk Harga dapat disimpulkan bahwa harga thitung sebesar 3,199 sedangkan ttabel 1,661 
(thitung lebih besar dari ttabel) yang berarti H0 ditolak dan H1 diterima, atau dengan kata lain 
secara parsial Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian hal ini juga diperkuat 
oleh nilai sig yaitu 0,002 lebih kecil dari nilai alpha 0,05 

3) Untuk Kualitas Produk dapat disimpulkan bahwa thitung sebesar 3,531 sedangkan ttabel 1,661 
(thitung lebih besar dari ttabel) yang berarti H0 ditolak dan H1 diterima; atau dengan kata lain 
secara parsial Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 
juga diperkuat oleh nilai sig yaitu 0,001 lebih kecil dari nilai alpha 0,05. 

 
Hasil Uji Signifikansi Simultan (uji F) 

Uji F bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh secara simultan (serempak) variabel 
independent terhadap variabel dependent. 

Tabel 3. Hasil Uji Simultan (uji F) 

ANOVAa 

 
Model 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

1 Regression 157.371 3 52.457 14.68 
5 

.000 
b 

 Residual 328.629 92 3.572 

 Total 486.000 95  

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
b. Predictors: (Constant), BRAND IMAGE, HARGA, KUALITAS PRODUK 

 
Dari hasil diatas diketahui bahwa Fhitung = 14,685 dan Ftabel = 2,70 dalam hal ini Fhitung lebih besar 
dari Ftabel dan nilai signifikan adalah 0.000 lebih kecil dari nilai alpha 0.05, sehingga keputusan yang 

 
 
 
 
 

Model 

 
Unstandardi

z ed      
Coefficients 

Standardiz 
ed 

Coefficient 
s 

 
 
 
 
 

t 

 
 
 
 
 

Sig.  
 

B 

Std. 
Erro 

r 

 
 

Beta 

1 (Constant) 6.229 2.142  2.907 .005 
 BRAND IMAGE .195 .091 .193 2.150 .034 

 HARGA .207 .065 .285 3.199 .002 
 KUALITAS 

PRODUK 
.253 .072 .326 3.531 .001 
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diambil adalah H0 ditolak dan H1 diterima. Diterimanya hipotesis alternatif menunjukkan variabel 
bebas X1, X2 dan X3 mampu menjelaskan keragaman dari variabel terikat (Y). Dalam hal ini 
disimpulkan bahwa variabel Brand Image, Harga, dan Kualitas Produk secara serempak berpengaruh 
signifikan terhadap Keputusan pembelian. 

 

Koefisien Determinasi (R2) 
Nilai Koefisien Determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam 
menerangkan variasi variabel independent. 

Tabel 4. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

 
Model 

 
R 

 
R Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .569a .324 .302 1.88999 

a. Predictors: (Constant), BRAND IMAGE, HARGA, KUALITAS 
PRODUK 
b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Berdasarkan nilai Adjusted R square sebesar 0,302 atau 30,2% menunjukkan bahwa Brand Image, 
Harga, dan Kualitas Produk memberikan kontribusi terhadap Keputusan Pembelian sebesar 30,2%, 
sedangkan sisanya sebesar 69,8 % dikontribusikan oleh variabel lain yang tidak diajukan dalam 
penelitian ini. 
 
Pembahasan 
Dari hasil uji hipotesis secara parsial (uji -t), diketahui bahwa baik brand image, harga, dan kualitas 
produk kesemuanya berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian kopi. Sebagian 
besar konsumen On Mada lebih memilih brand image “Warkop On Mada” dibanding warkop lainnya 
sebagai tempat kumpul dan menikmati kopi bersama teman, rekan kerja, atau keluarga. Hal ini 
disebabkan brand image Warkop On Mada telah mempunyai nama besar sebagai warkop yang pertama 
kali berdiri dan terbesar di kota Rantauprapat sebagai warkop yang berkonsep luar ruangan, dan 
booming sejak awal berdirinya dari mulut ke mulut. Dari segi harga, konsumen menilai harga kopi 
beserta variasinya dipatok sesuai standar warung kopi pada umumnya. Sehingga faktor harga yang 
standar juga menjadi faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian kopi konsumen.  Faktor kualitas 
produk juga menjadi faktor yang penting bagi konsumen untuk memutuskan membeli kopi On Mada. 
Warkop On Mada hanya menyajikan seduhan kopi dari kopi jenis Robusta pilihan asal Sidikalang. 
Dalam hal penyajian, pesanan minuman kopi sebagian besar diracik sendiri oleh pemilik warkop 
dengan tehnik dan ukuran tertentu sehingga tersaji suguhan kopi khas Warkop On Mada. Dari tiga 
variabel yang diuji secara parsial, variabel kualitas mutu mempunyai nilai thitung terbesar yaitu 3,531 
dengan signifikansi 0.001; ini menunjukkan bahwa bagi konsumen setia On Mada, kualitas mutu sajian 
kopi yang memberikan pengaruh terbesar bagi konsumen sehingga berkeinginan untuk datang dan 
melalukan pembelian ulang kopi. Demikian pula hasil uji hipotesis secara simultan (uji F) 
menunjukkan bahwa brand image, harga dan kualitas produk secara bersama-sama berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian kopi. Hasil ini sesuai dengan teori yang dikemukakan 
oleh Schiffman dan Kanuk (2007) bahwa kualitas/mutu, citra, harga, keandalan, dan manfaat secara 
bersama-sama mempengaruhi keputusan pembelian konsumen atas suatu produk barang atau jasa. 
Nilai Adjusted R Square diperoleh sebesar 0,302. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Image, Harga, dan 
Kualitas Produk memberikan kontribusi terhadap Keputusan Pembelian sebesar 30,2%, sedangkan 
sisanya sebesar 69,8 % dikontribusikan oleh variabel lain.  Variabel lain yang dimaksudkan misalnya 
budaya, persepsi, kelompok referensi, status sosial, pekerjaan, gaya hidup, dan sebagainya (Kotler, 
2003:202) 
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IV. Kesimpulan 
Untuk variabel Brand Image diperoleh thitung sebesar 2,150 sedangkan t tabel 1,661 (t hitung lebih besar 

dari ttabel) yang berarti H0 ditolak dan H1 diterima atau dengan kata lain Brand Image berpengaruh 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini juga diperkuat oleh nilai sig yaitu 0,034 lebih kecil dari 
nilai alpha 0,05. Untuk variabel Kualitas Produk diperoleh thitung 3,531 sedangkan t tabel 1,661 (thitung 
lebih besar dari ttabel)yang berarti H0 ditolak dan H1 diterima atau dengan kata lain kualitas produk 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini juga diperkuat oleh nilai sig yaitu 0,001 
lebih kecil dari nilai alpha 0,05. Untuk variabel Harga diperoleh thitung sebesar 3,199 sedangkan ttabel 
1,661 (thitung lebih besar dari ttabel) yang berarti H0 ditolak dan H1 diterima atau dengan kata lain harga 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini juga diperkuat oleh nilai sig yaitu 0,002 
lebih kecil dari nilai alpha 0,05. Dari hasil tabel diketahui bahwa Fhitung = 14,685 dan Ftabel = 2,70 dalam 
hal ini  Fhitung  lebih besar dari Ftabel dan nilai signifikan 0.000 lebih kecil dari nilai alpha 0.05, 
menunjukkan bahwa variabel bebas X1, X2 dan X3 mampu menjelaskan keragaman dari variabel terikat 
(Y). Dalam hal ini disimpulkan bahwa variabel brand Image, harga, dan kualitas produk secara serempak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian kopi ada Warkop On Mada Rantauprapat. 
Berdasarkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,302 atau 30,2% menunjukkan bahwa variabel Brand 
Image,Kualitas Produk dan Harga memberikan kontribusi terhadap Keputusan Pembelian sebesar 30,2%, 
sedangkan sisanya sebesar 69,8 % dikontribusikan oleh variabel lain yang tidak diajukan dalam penelitian 
ini. 
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